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بررسی نظری و پیشینه مطالعات قبلی نشان می‌دهد» شکاف پژوهشی همبستگی بین 
ol ge‏ مسئولیت اجتماعی. استراتژی LL‏ سبز» شهرت شرکت و عملکرد تجاری 
وجود دارد. زمینه عملی صنعت خدمات گردشگری است که روز به روز به اهمیت 
گردشگری و توسعه آن افزوده می‌شود. گردشگری صنعتی خدماتی است که به ارائه 
مطلوب خدمات به گردشگران وابسته است. جامعه آماری این پژوهش. مدیران و 
کارشناسان و کسب و کارهای خدماتی وابسته به گردشگری استان اردبیل بودند. با 
توجه به وجود ۳۱۵ هتل. مهمان‌پذیر هتل‌آپارتمان و بومگردی» نمونه‌ای به تعداد 
۳ مورد و YEA‏ پرسشنامه با استفاده از فرمول کوکران و بهصورت هدفمند و 
نظری انتخاب شد. گردآوری داده‌ها با استفاده از پرسشنامه محقق‌ساخته و تحلیل 
داده‌ها با استفاده از روش مدل‌سازی معادلات ساختاری (نرم‌افزار (PLS‏ انجام شد. 
نتایج حاکی از تأیید فرضیات تحقیق به‌جز تأثیر استراتژی بازاریابی سبز بر نتایج 
کسب و کار بود. شایسته است. مدیران مجموعه گردشگری مسئولیت اجتماعی را 


SUE! fol‏ در نظر بگیرند و با به کارگیری استراتژی بازاریابی سبز موجب رفع 
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Mos YOA‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمار؛ چهلم 


نگرانی گردشگران حامی محیط زیست شوند و با ایجاد شهرت قوی عملکرد تجاری 
خود را بهبود دهند. 
m5‏ کسب و کار 


۱ مقدمه 


در دهه‌های اخیر حفاظت از محیط زیست اصطلاحی است که در بسیاری از زمینه‌ها چه در 
تفوری و چه در عمل به آن اشاره شده است (هافمن؛ ۰۲۰۰۱ ۱۳۶). این امر فشار زیادی را 
برای کسب‌وکارها ایجاد کرده است تا روش‌های عملیاتی خود را تغییر دهند و اطمینان حاصل 
کنند که به ارزش‌های زیست‌محیطی و اجتماعی دست می‌یابند و همچنان نتایج کسب‌وکار را 
افزايش می‌دهند. با توجه به دیدگاه مبتنی بر منابع طبیعی. وان‌گیبلر" (۲۰۱۳» ص FA‏ استدلال 
کرد. زمانی که فشار محیطی فزاینده کسب‌وکارها را به اجرای استراتژی‌های جدید مجبور 
می کند» می‌تواند مزیت رقابتی کسب‌وکار باشد از آن زمان به بعد استراتژی بازاربابی e‏ 
استراتژی مفید تلقی می‌شود و به کسب‌وکارها کمک می‌کند تا اهداف عملیاتی خود را تنظیم 
کنند و به سمت محیط حرکت AS‏ تا انتظارات مشتری را تضمین کنند(نگوین و بوی" 
۱ ص. ۱۱۷) . 

در طول بیست و پنج سال گذشته» بازاریابی سبز به‌عنوان رشدی در آگاهی و اقدام برای 
کسب‌وکارها برای ope‏ شهرت و عملکرد خود ظاهر شده است. بسیاری از محققان در زمینه 
بازاریابی سبز در موضوعات مختلف تحقیق کرده‌اند. coles‏ ارزشمند کومار* NOVY)‏ ص. 
۳۷ که alis VM‏ تحقیقاتی مرتبط را از سال ۱۹۹۰ تا ۲۰۱۶ گردآوری کرد پیشرفت 
تحقیقات مفصلی را در چهار زمینه بازاریابی سبز ازجمله استراتژی بازاریابی سبز» عملکرد 
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(lial سومان و‎ clades abl ei ao, Sy eles مسغولیت:‎ oles 
ص.‎ ۲۰۰۷ SN!) محیط زیست و جامعه‌ای دانست که سازمان‌ها در آن فعالیت می کنند‎ 
شا وت سر‎ E by که زان‎ ays s ade E میت‎ i 
خوب باشد.‎ 

بازاریابی محیطی یا استراتژی بازاریابی سبز می‌تواند بر دستیابی به اهداف گردشگری سبز 
تأثیر مثبت داشته باشد؛ به‌عنوان‌مثال» در بنگلادش بسیاری از آژانس‌های گردشگری و La fa‏ 
از ابزارهای بازاریابی سبز برای جذب مسافران خارجی و داخلی استفاده می‌کنند (نک محمود 
و فرکاس"» ۲۰۲۱ ص. .)۳٤١‏ دولت بنگلادش همین بر سرمایه‌گذاری سبز در صنعت 
گردشگری و ایجاد صنعت گردشگری پایدار برای جذب گردشگران خارجی و داخلی متمرکز 
است. گردشگری ممکن است عامل اصلی کشورهای درحال‌توسعه برای کاهش فقر باشد. 
گردشگری ممکن است مزایای اقتصادی, اجتماعی و زیست‌محیطی درخور توجهی را 
به خصوص در کشورهای روستایی و درحال‌توسعه ایجاد AS‏ 

بازاریابی سبز و مصرف گرایی سبز با یکدیگر تأثیر و تعامل دارند (گرونینگ و همکاران" 
۸ ص. ۲). از یک سو سازمان‌ها استراتژی‌های بازاریابی سبز را برای مصرف‌کنندگان 
انتخاب و معرفی می کنند که مصرف‌کنندگان در رفتارهای خرید خود به استراتژی‌های 
بازاریابی سبز پاسخ دهند. از طرف دیگر مصرف‌کنندگان تقاضای بازار محصولات سبز را 
تعیین می MES‏ بر این اساس. استراتژی‌های سازمانی بازاریابی سبز به دنبال پر کردن شکاف در 
بازار هستند (گرونینگ و همکاران» ۰۲۰۱۸ ص. .)۲٩‏ 


۲ پيشينة تحقيق 
مطالعات و پژوهش‌ها حاکی bl‏ است که مسائل محیطی و حفظ محیط‌زیست یکی از 
می‌دهند؛ درنتیجه این مسائل باعث شده است که مسائل محیطی وارد مفاهیم بازاریابی شده و 
Scott‏ .1 
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رویکردی به نام بازاریابی سبز پدیدار t2‏ ازاین‌رو شناسایی ضروریات و عوامل اجرای 
فرآیند آگاهی از بازاریابی سبز به‌منظور ارتقای شهرت شرکت در راستای القای 
مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکت در جهت افزايش عملکرد مجموعه‌های گردشگری «od‏ از 
مهم‌ترین مواردی است که به‌عنوان هدف این پژوهش مطالعه شده است. 

ویداستوتی و همکاران ! (۲۰۱۹) در مطالعه‌ای با Ol pe‏ «اعتماد مشتری از طریق تصویر 
سبز شرکت» استراتژی بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی» دریافتند. مصرف کنندگان و جوامع 
بیشتری LL‏ به مراقبت از محیط‌زیست دعوت شوند. آن‌ها همچنین Ub‏ توانایی اثبات و تعهد 
E cales do ariel nds‏ سس ای اس ای هی کی gosse beatis ue‏ 
زیست‌محیطی نه‌تنها تصویر شرکتی شرکت. بلکه فرایندهای عملیاتی خود را نیز کاهش دهد. 
هوانگ و همکارن (۲۰۲۱) در مطالعه‌ای با عنوان «تصمیم‌گیری مشترک بازاریابی سبز و 
زنجیره تأمین سبز با در نظر گرفتن ساختار قدرت و مسئولیت اجتماعی شرکت» دریافتند» اول 
اینکه تفاوت در درجه مسئولیت اجتماعی شرکت انجام‌شده توسط تولیدکنندگان و 
خرده‌فروشان منجر به تفاوت در رتبه‌بندی استراتژی‌های Aue‏ هر دو طرف می‌شود. دوم اينکه 
صرف‌نظر از ساختار قدرت. تولیدکنندگان و خرده‌فروشان متعهد به مسئولیت اجتماعی 
شرکت هستند که به بهبود سطح سبز بودن محصول. افزایش تبلیغات سبز» کاهش قیمت 
خرده‌فروشی افزايش تمایل مصرف‌کنندگان به خرید محصولات سبز و درنهایت کمک به 
افزایش سود تولیدکنندگان و خرده‌فروشان منجر می‌شود. OLE‏ و همکاران (۲۰۱۵) در 
مطالعه‌ای با عنوان «رویکرد ذی‌نفعان به مسئولیت اجتماعی شرکت. شهرت و عملکرد تجاری» 
به دو tly‏ عملی و اجتماعی پی بردند: ۱. پیامدهای عملی: مدیران می‌توانند استراتژی 
مسئولیت اجتماعی شرکت تحت‌تأثیر ذی‌نفعان را برای ایجاد شهرت قوی شرکت به‌منظور 
بهبود عملکرد تجاری اتخاذ کنند. مهم است. اطمینان حاصل شود که pilin‏ کارکنان و 
سهام‌داران عمومی در استراتژی سازمانی مدنظر قرار می‌گیرد؛ Y‏ پیامدهای اجتماعی: نگرانی 
bol‏ « فقدان درک سهام‌داران در فعالیت‌های مسئولیت اجتماعی شرکت‌هاست. کنترل‌های 
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سال بیستم بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت و بازاریابی سبز ... Y‏ 


نظارتی پیام‌های CSR‏ می‌تواند اطلاعات نادرست و گمراه‌کننده برای عموم را کاهش داده یا 
(YE): osa 343.08 cds‏ درمطالعه‌ای aca D ge‏ لیف اتصاعی شر کت شهرت 
شرکت و عملکرد شرکت: نقش رهبری اخلاقی» پی بردند. زمانی که رهبری اخلاقی قوی 
باشد. رهبری اخلاقی اثر غیرمستقيم خود را بر شهرت شرکت از طریق CSR‏ تعدیل می‌کند. 
اما زمانی که ضعیف باشد. تأثیر غیرمستقیم و مثبت بر شهرت شرکت از طریق CSR‏ دارد و 
همچنین رهبری اخلاقی اثر غیرمستقیم CSR‏ بر عملکرد شرکت را از طریق شهرت شرکت 
تعدیل می‌کند. نقش رهبری اخلاقی در پیوند دادن سوابق و نتایج CSR‏ برجسته است و از 

دید گاه ذی‌نفعان پشتیبانی می‌شود. 
پونتیتا و راسدی' (۲۰۱۳) در مطالعه‌ای با عنوان «مسئولیت اجتماعی شرکت: پذیرش 
بازاریابی سبز توسط صنعت هتلداری» دریافتند. هتلداران باید از استراتژی‌هایی مانند 
شست‌وشوی سبز اجتناب کنند تا اعتماد مصرف‌کنندگان سبز به ادعای سبز بودن جلب شود. 
همچنین بازاریابی سبز به‌عنوان ابزاری توسط هتل‌ها برای اجرای مسئولیت اجتماعی شرکت 
استفاده می‌شود؛ درحالی که بازاریابی سبز مزیت رقابتی را برای bbe‏ در تعادل بین توسعه و 
پایداری محیطی فراهم می کند و قابلیت اطمینان یک محصول سازگار با محبط‌زیست با 
آشنایی با برند محصول» رعایت ایمنی و محیط‌زیست مرتبط است. ایمنی یک محصول 
سازگار با محیط‌زیست و توصیه‌های دهان به دهان مثبت. به‌ویژه برای CLG‏ اطمینان بسیار 
مهم است. با جمع‌بندی اولویت‌های کاربرد ابزارهای ترویجی. مشخص شد که روابط عمومی 
UL‏ به‌عنوان موثرترین ابزار ارتقا مدنظر قرار گیرد. کارنا" و همکاران (۲۰۰۳) در مطالعه‌ای با 
ol pe‏ «مسئولیت اجتماعی در برنامه‌ریزی بازاریابی محیطی» دریافتند. ارزش‌های سبزء 
استراتژی‌های بازاریابی محیطی. ساختارها و عملکردها به‌طور منطقی با یکدیگر مرتبط هستند. 
هرمنز" و همکاران (144Y)‏ در مطالعه‌ای با عنوان «بررسی شهرت مسئولیت اجتماعی شرکت 
و عملکرد اقتصادی» دریافتند. شرکت‌های تولیدی Soy‏ با شهرت بهتر برای مسئولیت‌های 
اجتماعی از شرکت‌هایی با شهرت ضعیف‌تر عملکرد بهتری داشتند و سرمایه‌گذاران بازده بازار 
Punitha & Rasdi‏ .1 
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سهام بهتر و ریسک کمتری را تجربه کردند. تحقیقات زیادی ارتباط بین مسئولیت اجتماعی و 
عملکرد را بررسی کرده‌اند. اما تاکنون در حوزه گردشگری در این زمینه تحقیقات زیادی 
انجام نشده‌انند. از سوی دیگر» مسئولیت اجتماعی و استراتژی بازاریابی در حوزه 
زیست محیطی. متضمن جذب گردشگران در بخش هتل‌ها و بومگردی است؛ چراکه یکی از 
معیارهای انتخاب مجموعه گردشگری توسط گردشگران. حفظ محیط‌زیست است؛ بنابراین 
پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی با استراتژی بازاریابی سبز و 
شهرت با عملکرد در مجموعه‌های گردشگری انجام شده است. 
۳ روش شناسی تحقیق 

این پژوهش مبتنی بر شیوه کمی و پارادایم روش‌شناسی حاکم اثبات‌گرایی است. دسترسی 
به داده‌های موردنیاز (ثانویه و اولیه) از طریق روش گردآوری اطلاعات کتابخانه‌ای و پیمایش 
میدانی محقق شده است. پژوهش ازنظر زمانی» مقطعی و ابزار اصلی گردآوری داده‌های اولیه, 
پرسشنامة تتظیمی حاوی ۶۱ سوال پنج‌گزینه‌ای بود که با توجه به فرضیه‌های تحقیق و مدل 
مفهومی ارائه‌شده تدوین شد. با توجه به اینکه چارچوب کلی سوالات پرسشنامه براساس مدل 
(نگویان و بوی. ۲۰۲۱) طراحی شده است. تا حد زیادی از روایی لازم برخوردار است. 
همچنین برای اطمینان کامل درمورد روایی پرسشنامه» از نظرات استادان صاحب‌نظر در این 
زمینه استفاده شد و اصلاحات لازم لحاظ شد. در این تحقیق برای تعیین پایایی آزمون از روش 
آلفای کرونباخ استفاده شد؛ بنابراین می‌توان گفت سوالات پرسشنامه تحقیق از پایایی مناسب و 
مطلوبی برخوردار است. در این بخش با توجه به اینکه مقدار آلفای کرونباخ برای همه 
متغیرها بیشتر از ۰/۷ است. پرسشنامه از پایایی کافی برخوردار است. روایی صوری پرسشنامه 
علاوه‌بر همسویی با ادبیات دردسترس, با مشورت برخی از نخبگان فراهم شد. جامعه آماری 
این تحقیق مدیران و کارشناسان کسب‌وکارهای خدماتی وابسته به گردشگری استان اردبیل 
بودند که برحسب گزارش‌های کسب‌شده از میراث فرهنگی و گردشگری استان» تعداد هتل‌ها 
۶ هت لآپارتمان‌ها ۸۵ مهمان‌پذیرها VV‏ و بومگردی‌ها ۲۰ مورد بودند. برحسب جدول 


حجم نمونه مورگان. ۳۶ نفر به‌عنوان نمونه تحقیق مشخص شدند. روش نمونه گیری در 


سال بیستم برزسی تال مسئولیت اجتماعی NK‏ و بازاریایی سبز :: vir‏ 


تحقیق حاضر طبقه‌ای است؛ بدین‌صورت از بخش‌های مختلف کسب‌وکارهای خدماتی 
حوزه گردشگری برحسب تعداد نمونه» نمونه‌گیری انجام شد. تحلیل داده‌های کمی در این 
مطالعه» با استفاده از شیوه‌ای از مدل‌یابی معادلات ساختاری با نرم‌افزار Smart PLS‏ انجام 
شده است. 
فرضیه‌های بررسی‌شده در این مطالعه عبارت‌اند از: 
۰ مسئولیت اجتماعی شرکت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد. 
۰ استراتژی بازاریابی سبز بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد. 
e‏ استراتژی بازاریابی سبز بر نتایج کسب‌وکار تأثیر مثبت دارد. 
e‏ مسئولیت اجتماعی شرکت بر نتایج کسب‌وکار تأثیر مثبت دارد. 
۰ شهرت شرکت بر نتایج کسب‌وکار تأثیر مثبت ajo‏ 
© مسئولیت اجتماعی شرکت بر استراتژی‌های gh Gl‏ سبز تأثیر مثبت دارد. 
در پژوهش pol‏ با توجه به مطالعات پژوهشگر مدل مفهومی پژوهش به‌صورت شکل ۱ 


است. 


شکل ۱. مدل مفهومی تحقیق 


yey) “SH نگویان و‎ deb 


Mos 1٤‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمار؛ چهلم 


.٤‏ مبانی نظری تحقیق 

اتمن' C Y)‏ بازاریابی سبز" را یکی از استراتژی‌هایی می‌داند که می‌تواند به بازاریابان 
در فروش کالاها و خحدمات خود کمک کند تا به اهداف bel‏ خود در تجارت دست UU‏ 
فرایندی است که طی OT‏ افراد و گروه‌ها خواسته‌های خود را از طریق رویکردی اصولی 
TN‏ می کنند که اثرات منفی زیست‌محیطی را کاهش می‌دهد. افزایش فعالیت‌های بازاریابی 
سبز می‌تواند درنتیجۀ فشارهای داخلی با خارجی روی دهد (فیردیانش" و همکاران ۲۰۲۱ 
ص. ۵۰۹۲). در بین نیروهای خارجی مانند پاسخ به تقاضای مصرف‌کننده و افزایش آلودگی 
محیطی, بزرگ‌ترین چالش برای شرکت‌ها این است که چگونه یک پلتفرم آمیخته ارتباط 
مصرف کننده الزامی باشد؛ به خصوص زمانی که صحبت از فعالیت‌های بازاریابی سبز می‌شود. 
مصرف کنند گان با ارزیابی پیشنهادهای مبتنی بر pole‏ بازاریابی سبز مانند ویژگی‌های 
محصول. کیفیت. ARP‏ طعم» قیمت»› بسته‌بندی» برجسب گذاری» عملکرد. cel go‏ خدمات L‏ هر 
ویژگی زیست‌محیطی که ممکن است آن‌ها را راضی کند. پیشنهادهای بازار باارزش 
زیست‌محیطی جدید را ارزیابی می‌کنند (گانیمت و فوتوس* ۰۲۰۱۹ ص. AY‏ آگاهی 
سازگار با محیط‌زیست بسیار سو Ad‏ است و بر رفتار دوستداران محبط زیست شرکت‌ها 433 
شرایط uam‏ براساس محصول یا خدمات مصرف‌شده است؛ بنابراین مصرف کنندگان باید 


آگاهی زیست‌ محیطی خود را افزايش دهند. به عقیده Qu Y) sue‏ مصرف کنندگان نيز LD‏ 


1. Ottman 

2. green marketing 

3. Firdiansyah 

4. Ganimete Podvorica& Fatos Ukaj 
5. Edeh 


lat e bu sts us cele T تانز‎ ya سال بیستم‎ 


تغییر عادات خرید خود نقش مهمی در حفاظت از محیط‌زیست دارند. از این میان» 
استراتژی‌های بازاریابی LL‏ به روش‌های نوآورانه جدید برای اعمال بازاریابی سبز توسعه داده 
شوند. ارائه تصاویر خوب توسط شرکت‌ها می‌تواند عادات مصرف‌کنند گانی را که به تغییر به 
سیستم‌های بازاریابی سبز در فرایند خرید مایل هستند. تغییر دهد. سانکر و جانانی (Yeye)‏ 
برانگیختن مشتریان به سمت بازاریابی سبز را با برنامه‌های آگاهی‌دهنده متفاوتی مانند 
برچسب گذاری سازگار با محبط‌زیست و بسته‌بندی‌ها بر اساس ویژگی‌های دوستداران 
محیط‌زیست باشد. مطالعه کردند. آن‌ها دریافتند که جذابیت محصول, ژئوفرهنگ و عملکرد 
بازاریابی همگی ارتباطی نزدیک با شیوه‌های بازاریابی سبز دارند. 
به عقیده نک محمود و فرکاس(۲۰۲۱ بازاریابی سبز سازگار با محیط‌زیست برای 
برآوردن نیازهاء خواسته‌ها و نیازهای مصرف‌کنندگان و درعین‌حال حفاظت از محیط‌زیست و 
جامعه استفاده می‌شود. امروزه هم بخش دولتی و هم بخش خصوصی در حال حمایت از 
صنعت گردشگری سبز برای توسعه پایدار هستند؛ بااین‌حال. گرم شدن کره زمین. تغییرات 
آب و هوایی. انتشار گازهای گلخانه‌ای. آلودگی. کاهش منابع طبیعی. تخریب مواد غذایی؛ 
فرسایش و ple‏ تهدیدها. چالش‌های کلیدی جوامع کنونی هستند (گروسک" و همکاران 
۵۹ ص. ۱). طبق نظر باگیو و همکاران" (۲۰۱۰). گردشگری در طول هفتاد سال گذشته 
به‌دلیل پیشرفت‌های فناورانه در سفر و حمل ‌ونقل» توسعه اقتصادی و افزایش درآمد 
تصرف‌شدنی به‌طور چشمگیری افزايش aL‏ است. 
بازاریابی سبز مشتمل بر عملکردهاء سياست‌ها و برنامه‌های بازاریابی است که به‌طور 
مشخص به نگرانی‌ها درباره محیط‌زیست طبیعی و ارضای اهداف فردی و سازمانی درباره یک 
محصول» b‏ خط تولید می‌پردازد (لئونیدو" و همکاران, ۲۰۱۳ ص. ۸). به عقیده کیم و چوئی" 
(Yr 0)‏ مصرف‌کنندگانی که نگرانی بیشتری درباره محیط‌زیست دارند. با احتمال بیشتری 
محصولاتی را می‌خرند که ادعای سازگاری با محیط‌زیست دارند. 
Sanker & Janani‏ .1 
Grosseck‏ .2 
Baggio‏ .3 


4. Leonidou 
5. Kim & Choi 


Mo vu‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمار؛ چهلم 


با وجود بحث بر سر مفهوم مسئولیت پذیری اجتماعی سازمانهاء می‌توان اذعان داشت که 
مسئولیت اجتماعی سازمانها دلالت بر اتخاذ تصمیمات سازمانی مبتنی بر ارزشهای اجتماعی. 
اصول SUE!‏ و الزامات قانونی در ضمن توجه داشتن به منافع بلندمدت افراد. جوامع و 
محیطزیست دارد (کارنا و همکاران. ۲۰۰۳ ص ۸۷۱). مسئولیت اجتماعی شرکت به‌طور 
گسترده توسط محققان بحث شده و با عملکرد شرکت مرتبط شده است. مسئولیت اجتماعی 
شرکت" به‌عنوان پاسخ سازمانی قانع کننده‌ای در دنیای نثولیبرال حمایت شده است (هاروی" 
۵ دراصل, مسئولیت اجتماعی شرکت رویکردی به مدیریت کسب‌وکار است که در آن, 
علاوه‌بر مسائل سنتی‌تر سودآوری و ple‏ نگرانی‌های سهام‌داران» توجه داوطلبانه‌تری به مسائل 
SUE!‏ « اجتماعی و زیست‌محیطی و همچنین ذی‌نفعان متنوع سازمان در عملیات و ایجاد 
ارزش در نظر گرفته می‌شود (کولک و پینکس " ۲۰۱۰ ص. QE‏ به این ترتیب» مسئولیت 
اجتماعی از طریق عامل انسانی LL‏ نیاز به مداخله دولت در بازارها و مقررات رسمی بیشتر را 
کاهش دهد (کولز و Follies‏ ۲۰۱۳ ص. ۱۲۲). 

به عقیده مروت و همکاران (۱۳۹۷)» گردشگری خدمتی است که باید ol‏ را در مقصد 
مصرف کرد و میزان تقاضا و مصرف آن تابع ویژگی‌های OF‏ خدمت است. به‌منظور مطالعه 
عوامل مؤثر بر جذب گردشگران خارجی LL‏ از نظریه مصرف‌کننده و برآورد تابع تقاضای 
خدمت گردشگری استفاده کرد. صنعت گردشگری آمیزه‌ای از فعالیت‌های مختلف است که 
ب‌صورت زنجیره‌ای در جهت خدمت‌رسانی به گردشگران انجام می‌گیرد؛ بنابراین گردشگری 
شامل تمامی پدیده‌ها و روابط حاصل از تعامل گردشگران. عرضه‌کنندگان و فروشندگان 
محصولات جهانگردی. دولت‌ها و جوامع میزبان در فرایند جذب و پذیرایی از گردشگران 
است (آق‌ارکاکلی و همکاران: ۱۳۹۸ ص. ۱۷۸). 


1 corporate social responsibility 
2. Harvey 

3. Kolk & Pinkse 

4. Coles 


سال بیستم بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت و بازاریابی سبز ... YW‏ 


۵ یافته‌های تحقیق 

۵ ۱. ارزیابی الگوی ارائه‌شده 

در این مرحله با هدف ارزیابی الگوی حاصل از مدل مفهومی تحقیق bg‏ مدل‌یابی 
معادلات ساختاری به کار گرفته شده است. روش استفاده‌شده در این بخش مبتنی بر Bg‏ 
کمی و پارادايم روش‌شناسی حاکم اثبات‌گرایی است. برای جمع‌آوری داده‌های کمی از 
پرسشنامه با سؤالات بسته با طیف پنج گزینه‌ای لیکرت استفاده شد . شایان ذکر است» به‌منظور 
تعیین روایی همگرا و واگرای سازه از تحلیل عاملی تأییدی و در راستای سنجش پایایی 
پرسش نامه از آلفای کرونباخ استفاده شده است. تحلیل داده‌های کمی در این مطالعه» با استفاده 


از شیوه‌ای از مدل‌پابی معادلات ساختاری با نرم‌افزار Smart PLS‏ انجام شده scl‏ 


۵ ۲. پافته‌های توصیفی 

برای توصیف جامعه موردمطالعه با توجه به متغیرهای مدنظر و توصیف از وضع موجود. 
از آمار توصیفی (شامل جداول توزیع فراوانی و نمودارهای مختلف برای بررسی داده‌های 
جمع‌آوری‌شده) استفاده شده است. توصیف آماری داده‌هاء گامی در جهعت تشخیص الگوی 
حاکم بر آن‌ها و پایه‌ای برای تبیین روابط بین متغیرهایی است که در پژوهش به کار می‌رود. با 
توجه به نتایج بخش اول پرسشنامه (ویژگی‌های جمعیت شناختی): اطلاعات زیر به‌طور 


خلاصه درمورد مشخصات نمونه آماری مدنظر ارائه I‏ 


جدول ۱. سیمای جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان 


مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۱ 


متغیرها شاخص‌ها فراوانی نسبی (درصد) فراوانی مطلق (تعداد) 
LA/AL oj‏ ۱۹۹ 
> — 
مرد 03/11 NN‏ 
کمتر از ۲۵ ۱۱/۸۹۵ ۱ 
بین ۲۰ تا ۳۵ BD YYNA‏ 
سن 
بین YA‏ تا E £o‏ )4 
بین ٤٦‏ تا ۵۵ ۱۹/۹۶ VW‏ 


mw‏ مج جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمار؛ چهلم 


متغیرها شاخص‌ها فراوانی نسبی (درصد) فراوانی مطلق (تعداد) 
بیشتر از ۵۵ 1/1۲ ۳۵ 
کمتر از ۵ سال Y £QN‏ 
^Y YY/£N ۱۰۱-۵‏ 
سابقه فعالیت 
Yie‏ 1۷/۰0 04 
*8/AY Yo-Yo‏ ۳۶ 


در این بخش» نخست به بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق با استفاده از آزمون 
کلموگروف-اسمیرنوف پرداخته شده و سپس برای پاسخگویی به فرضیه‌های تحقیق از تحلیل 
معادلات ساختاری به روش | PLS‏ استفاده شده است. 

Y ۵‏ بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق 

یکی از پیش‌فرض‌های اصلی موردنیاز برای استفاده از آزمون‌های پارامتری» فرض نرمال 
بودن توزیع متغیرهای بررسی‌شده است؛ ازاین‌رو قبل از انجام آزمون‌های مدنظر و بررسی 
فرضیه‌های تحقیق, Lb‏ نرمال بودن توزیع متغیرها آزمون شود. درصورتی‌که متغیرهای تحقیق 
از توزیع نرمال پیروی نکنند. لازم است از آزمون‌های ناپارامتری برای بررسی فرضیه‌های 
تحقیق استفاده شود. در این تحقیق» برای بررسی نرمال بودن متغیرهای از آزمون کلموگروف- 
اسمیرنوف استفاده شد. نتایج آزمون در جدول Y‏ گزارش شده است. همان‌گونه که مشاهده 
می‌شود. تمام متغیرهای تحقیق در سطح خطای ۵ درصد معنادار هستند؛ به عبارت دیگر 
es‏ داز تیهام ی ار ios‏ و ی Jal sh WS‏ )8 شندا رادار 
کوچکتر از ۵ درصد هستند. 


جدول ۲. نتایج آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق 


مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۱ 


متغیرهای تحقیق مقدار آماره مقدار معناداری (Sig.)‏ 
مسئولیت اجتماعی شرکت ۰۱۱91 ۰/۹۱ 
استراتژی بازاریابی سبز ۹۲ TIER‏ 

شهرت شرکت htl UNE‏ 
نتیجه کسب‌وکار شرکت TIR vx‏ 


A 
a 
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۵ . نتایج ارزیابی مدل تحقیق 


به‌منظور سنجش مدل و آزمون فرضیه‌های تحقیق با توجه به نرمال نبودن توزیع تمام 


متغیرهاء از روش حداقل مربعات جزئی به کمک نرم‌افزار Smart PLS‏ استفاده شد. ضرایب 
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ضرایب مسیر و بار عاملی متغیرها‎ .۲ JSS 


مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۱ 
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معناداری ضرایب مسیر و بارهای عاملی مربوط به هرکدام از متغیرهای پنهان با استفاده از 
روش خودگردان بررسی شده و در شکل ۳ ارائه شده است. در این شکل اعداد روی مسیر و 
نیز حطوط مربوط به بارهای عاملی ci aoa‏ ای 
یعنی برای تعداد نمونه‌های زیاد مقادیر بیشتر از EVA‏ در سطح ۵ درصد معنادارند. 
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CE Gs Fs‏ 
شکل Y‏ مقدار آماره E‏ برای بررسی معناداری ضرایب مسیر و بارهای عاملی 


مأخذ: یافته‌های پژوهش, ۱۶۰۱ 


Ce, 
mr 


abl . ۵‏ (همسانی درونی) گویه‌ها 


برای بررسی پایایی هرکدام ازگویه‌ها. بار عاملی هریک از متغیرهای مشاهده‌شده روی 
متغیرهای مکتون در Y dadas‏ گزارشس obd‏ است؛ معمولاً بارهای عاملی thy‏ از ۰/۶ قابل‌قبول 
3 در سطح ۵ معنادار است. همان‌طور که مشاهده می‌شود. بار عاملی تمام گویه‌ها بیشتر از 
ميزان مطلوب anal‏ 
جدول Y‏ بار عاملی گویه‌ها 
eb‏ یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۱ 
مسئولیت اجتماعی شرکت | استراتژی بازاریابی سبز | شهرت شرکت | نتیجه کسب‌وکار شرکت 
TS MI‏ 
quw M2‏ 
GN M3‏ 
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بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت و بازاریابی سبز ... 
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شهرت شرکت 
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نتیجه کسب‌وکار شرکت 
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مسئولیت اجتماعی شرکت | استراتژی بازاریابی سبز شهرت شرکت نتیجه کسب‌وکار شرکت 
AY N4‏ 
N5‏ 9۲ 
UIN N6‏ 
N7‏ ۰/۸۵۵ 
AY N8‏ 
JAM. N9‏ 
(NN N10‏ 


نتایج معناداری ضرایب مسیر نیز در جدول ٤‏ آورده شده است. در این جدول مقدار 


ضریب مسیر انحراف استاندارد. مقدار آماره t‏ و سطح معناداری مربوط به هر کدام از مسیرها 


AE sd BÉ 
t حدول 1 مقدار ضرایب مسیر و آماره‎ 
۱۶۰۱ مأخذ: یافته‌های پژوهش.‎ 
مدر رض ير انحراف استاندارد | مقدار آماره ) | مقدار معناداری‎ 
ز مسئولیت اجتماعی شرکت‎ 
inn ۳/۳۲ NY +/AO\ 
به استراتژی بازاریابی سبز‎ 
ز مسئولیت اجتماعی شرکت‎ 
qm ۳/۳۹ Me “yay 
به شهرت شرکت‎ 
ز مسئولیت اجتماعی شرکت‎ 
HY Yay JAY ۱ 
به نتیجه کسب‌وکار شرکت‎ 
از استراتژی بازاریابی سبز‎ 
M0 ۰/۸ VARAS [PER VS 
به نتیجه کسب‌وکار شرکت‎ 
از استراتژی بازاریابی سبز‎ 
qM ۳/۳۹ MY Zu) 
به شهرت شرکت‎ 
از شهرت شرکت‎ 
۰/۰۱ ۳/۰ [SAY YAY 
به نتیجه کسب‌وکار شرکت‎ 


wr a bu gS شر‎ cele oT tuya سال بیستم‎ 


۵ ۱ پایایی ترکیبی 

نتایج بررسی پایایی ترکیبی " هریک از سازه‌ها در جدول ۵ گزارش شده است. درمورد این 
شاخحص مقادیر بیشتر از ۰/۷ برای پایایی ترکیبی قابل‌قبول هستند. همان گونه که مشاهده 
می‌شود. تمامی اعداد بیشتراز ۰/۷ است؛ بنابراین پایایی تر کیبی سازه‌ها پذیرفته می‌شود. 

۵ ۷ واریانس استخراج‌شده 

polis‏ میانگین واریانس استخراج شده (AVE)‏ مربوط به سازه‌ها در جدول ۵ گزارش 
شده است. فورنل و ارکر (۱۹۸۱) این شاخحص را پيشنهاد کردند. مقدار قابل‌قبول برای این 
معیار که بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای اندازه‌گیری است. ۰/۵ است؛ یعنی متغیر پنهان مدنظر 
حداقل ۵۰ درصد از واریانس مشاهده‌پذیرهای خود را تبیین می کند. همان گونه که مشاهده 
می‌شود. مقادیر واریانس استخراج شده برای pled‏ متغیرهای تحقیق بیشتر از ۰/۵ است که 
اعتبار ابزارهای اندازه‌گیری را تأیید می کند. 


حدول 0 پایایی ترکیبی و واریانس استخراج شده متغیرهای تحقیق 


مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۱ 


متغیرهای تحقیق پایایی ترکیبی واریانس استخراج شده 
مسئولیت اجتماعی شرکت JAM‏ ۰5۷۵ 
امش ات زاربا Xo‏ ۳۱ 0 
شهرت شرکت ۰/۰۹ JAM‏ 
نتیجه کسب‌وکار شرکت ۳2( ۰/0 


A ۵‏ بررسی و آزمون مدل ساختاری 


۲۳ به دست آمده است؛ بعنی متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت درمجموع توانسته است ۷۲ 


oeil elas E E کین کل‎ Teac bali Gel اسر‎ joe col ان‎ dee s 


1. Composite reliability 
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شرکت را تبیین کنند و متغیرهای مسئولیت اجتماعی شرکت. استراتژی بازاریابی سبز و 
برازش (GOF)‏ به‌صورت زیر استفاده os‏ 


GOF = 4(Communality ) * (R* ) 


GOF = 4-/a*Yx-/ AFF =-/ ddd 


به این ترتیب با توجه به نتایج پایایی ترکیبی واریانس استخراج‌شده. ضریب تعیین مدل و 
شاخحص نیکویی برازش می‌توان نتیجه گرفت. مدل ترسیم‌شلده در حیطه تحلیل مسیر از 


فرضیه‌های تجربی -نظری مناسبی برخوردار است و برازش بسیار مناسب دارد. 


1 نتیجه گیری و پيشنهادها 

فرضیه اول: مستولیت اجتماعی شرکت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد. 

مسئولیت اجتماعی شرکت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت و معنادار دارد Lappy‏ اول 
تحقیق تأیید می‌شود. نتایج این مطالعه با یافته‌های OLE‏ و همکاران (۲۰۱۵) و ژو" و همکاران 


برای گردشگران در سایت توریستی تمرکز کنند. همچنین با علم به اينکه مشتریان می دانند که 


1. Zhu 
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چه شرکتی مسئولیت اجتماعی دارده مدیران مجموعه‌های گردشگری باید محصولات و 
خدمات سازگار با محیط‌زیست ارائه دهند. درواقع می‌توان گفت. فعالیت‌های مسئولیت 
اجتماعی مجموعه‌های گردشگری زمینه ایجاد شهرت را به دنبال دارد. 

فرضیه دوم: استراتژی بازاریابی سبز بر شهرت شرکت SE‏ مثبت دارد. 

براساس نتایج» ضریب مسیر از استراتژی بازاریابی سبز به شهرت شرکت برابر با ۰/۳۶۲ به 
دست آمده است و در سطح خطای ۰/۰۵ معنادار است؛ بنابراین نتیجه‌گیری می‌شود که 
استراتژی بازاریابی سبز بر شهرت شرکت تأثیر مثبت و معنادار دارد و فرضیه دوم تحقیق تأیید 
می‌شود. این یافته‌ها با نتایج مطالعات هوانگ" و همکاران (۲۰۲۱) مطابقت دارد. به‌دلیل نقفش 
مؤثر بازاریابی سبز در شکل دهی نگرش‌های مشتریان و تأثیر آن‌ها بر حوزه‌های تصمیم‌گیری 
مجموعه‌های گردشگری, پيشنهاد می‌شود که مجموعه‌های گردشگری سعی کنند تا با 
به‌کارگیری استراتژی بازاریابی سبز» آن دسته از مشتریانی را که درباره محیط‌زیست نگران 
هستند. تحت‌تأثیر قرار دهند؛ به‌طوری که برند Lad!‏ تصویری از نگرانی شرکت درباره 
محیط‌زیست را در ذهن گردشگران ایجاد کند. 

فرضیه سوم: استراتژی بازاربابی سبز بر نتایج کسب‌وکار SE‏ مثبت دارد. 

براساس نتایج. ضریب مسیر از استراتژی بازاریابی سبز به نتایج کسب‌وکار برابر با ۰/۱۹۸ 
به دست آمده است» ولی در سطح خطای ۰/۰۵ معنادار نیست؛ بنابراین نتیجه‌گیری می‌شود که 
استراتژی بازاریابی سبز بر نتایج کسب‌وکار تأثیر معنادار ندارد و فرضیه سوم تحقیق تأیید 
نمی‌شود. نتایج این بخش از تحقیق با یافته‌های تحقیق کارنا و همکاران (۲۰۰۳) همسو نیست. 
با توجه به تأییدنشدن ارتباط بازاریابی سبز با عملکرد مجموعه‌های گردشگری پیشنهاد 
می‌شود گردشگری استان اردبیل با ایجاد واحد بازاریابی سبز با طراحی ساختار جدید و بسیج 
منابع و امکانات مناسب برای آن» روش‌های مناسبی را اتخاذ XS‏ و همچنين کارکنان را تشویق 
کند تا فعالانه در برنامه‌های افزایش‌آگاهی محیطی که برای جامعه سازماندهی شده است» 


1. Huang 
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شرکت کنند. همچنین مجموعه‌های گردشگری با گردشگران رابطه خوبی ایجاد کنند؛ به‌طوری 
که گردشگران از تور شرکت راضی باشند. 

فرضیه چهارم: مسئولیت اجتماعی شرکت بر نتایج کسب وکار تأثیر مثبت دارد. 

مسئولیت اجتماعی شرکت بر نتایج کسب‌وکار تأثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه چهارم 
تحقیق تأیید می‌شود. نتایج مطالعه OLE‏ و همکاران (۲۰۱۵)» ژو و همکاران (۲۰۱۶) و هرمنز 
و همکاران (۱۹۹۳) با پافته‌های این بخش از تحقیق مطابقت دارد. مسئولیت اجتماعی به‌عنوان 
اساس اصول اخلاقی. AUG‏ داوطلبانه توصیف می‌شود؛ زیرا یک سازمان باید به‌منظور بقای 
خود و منفعت‌رسانی به جامعه» بهره‌وری داشته باشد. درواقع» از طریق ارائه خدمات با CAES‏ 
خوب و رضایت ارباب‌رجوع می‌توان Shes‏ > بالا و بهره‌وری داشت. وظیفه Ol pe‏ 
مجموعه‌های گردشگری به پیشینه‌سازی سود و بازده اقتصادی محدود نیست. بلکه شامل تمام 
جنبه‌های محیطی و خدمات اجتماعی نیز می‌شود. 

فرضیه پنجم: شهرت شرکت بر نتایج کسب‌وکار تأثیر مثبت دارد. 

براساس نتایج» ضریب مسیر از شهرت شرکت تأثیر به نتایج کسب و کار برابر ۰/۲۸۳ به 
دست آمده است و در سطح خطای ۰/۰۵ معنادار است؛ بنابراین نتیجه‌گیری می‌شود که 
شهرت شرکت بر نتایج کسب‌وکار SE‏ مثبت و معنادار دارد و فرضیه پنجم تحقیق تأیید 
می‌شود. یافته‌های پژوهش حاضر EL‏ مطالعات OL‏ و همکاران (۲۰۱۵). ژو و همکاران 
(۲۰۱۶) و هرمنز و همکاران (۱۹۹۳) هم‌راستاست. توسعه صنعت گردشگری سبب 
شده است تا به آن» فراتر از یک صنعت. به‌منزله پدیدۀ پویای اجتماعی که بر همه 
جنبه‌های زندگی جامعه تأثیر می‌گذارد. نگریسته شود. افزایش روزافزون تعداد 
گردشگران» صنعت گردشگری را به شکل نیاز در جامعه درآورده اسست. شهرت 
قوی مجموعه گردشگری درگرو استقبال جامعه میزبان و مهمان‌نوازی آن‌هاست. 
ناخوشنودی حتی تعداد اندکی از عناصسر جامعه میزبان ممکن است 
تعارض و درنتیجه کاهش جذابیت مقصد ایجاد کند. ee ser‏ آثار 


اقتصادی یکی از مهم‌ترین منافع گردشگری در مقصد است..مهم‌ترین 


سال بیستم بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت و بازاریابی سبز ... Yw‏ 


متغیرهایی که تحت‌تأثیر آثار اقتصادی گردشگری قرار دارند» رشد اقتصادی و 
اشتغال است. 

فرضیه ششم: مسئولیت اجتماعی شرکت بر استراتژی‌های بازاریابی سبز تأثیر مثبت دارد. 

ضریب مسیر از مسئولیت اجتماعی شرکت به استراتژی‌های بازاریابی سبز برابر با ۰/۸۵۱ 
به دست آمده است و در سطح خطای ۰/۰۵ معنادار است؛ بنابراین نتیجه‌گیری می‌شود که 
مسئولیت اجتماعی شرکت بر استراتژی‌های بازاریابی سبز SU‏ مثبت و معنادار دارد و فرضیه 
ششم تحقیق تأیید می‌شود. مطابقت این بخش از یافته‌های تحقیق با نتایج مطالعات 
ویداستوتی و همکاران (۲۰۱۹) پونتیتا و راسدی (۲۰۱۳) و کارنا و همکاران (۲۰۰۳) Lab‏ 
شد. مدیران مجموعه گردشگری Lb‏ بازاریابی محیطی را به‌عنوان فعالیت‌هایی مدنظر داشته 
باشند که قصد دارند احتیاجات و خواسته‌های مشتریان را با کمترین زیان در محیط تأمین 
کنند. تعهد و مسئولیت اجتماعی Lb‏ نتیجه به‌کارگیری بازاریابی سبز باشد. درواقع شاید بتوان 
گفت. مطرح‌شدن این مسئولیت. پاسخ به نیازها و چالش‌های محیطی است. 

ازانجاکه در اولویت قرار دادن مسائل زیست‌محیطی از ارزش زیاد برخوردار است. به 
مدیران مجموعه گردشگری پيشنهاد می‌شود که همواره مسائل زیست محیطی را مهم تلقی 
sus‏ و آن را در قالب بیانیه‌های روشن و صریح در سراسر شرکت انتشار دهند تا حفظ 
محیط‌زیست به‌صورت فرهنگ سازمانی قوی موجب تشویق کارکنان شود. مدیران هتل‌ها و 
بوم گردی‌ها Lb‏ فعالیت‌های داوطلبانه‌ای مثل مدیریت ضایعات و صرفه‌جویی در انرژی را 
مدنظر قرار دهند. همچنین Ol ple‏ هتل‌ها و بوم‌گردی‌ها سعی کنند تا استراتژی‌های متنوع‌تری 
در تبلیغات آگاهی‌دهنده تلویزیونی و ترفیع خدمات سبز اتخاذ کنند. مسئولیت اجتماعی 
روشی است که مجموعه‌های گردشگری در برابر خواسته‌های مشتریان. خدمات مناسب 
عرضه کرده و حتی قيمت‌ها را طوری تعیین JUS‏ که از نظر مشتریان ارزشمند باشد. می‌توان 
مسئولیت اجتماعی مجموعه‌های گردشگری را برقراری رابطه بین فعالیت‌های مجموعه و 
اقتصاد محیط‌زیست و جامعه‌ای دانست که مجموعه‌های گردشگری در آن فعالیت می‌کنند. 
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